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Abstract     

      This article aimed to investigate electronic cigarette products in five areas: 1) 

product situation 2) pricing situation 3) promotion situation 4) sales channels 

situation and 5) advertising and communication. This study used a qualitative 

approach and online survey. Result found 10 types of electronic cigarette 

products, disposable e-cigarette was the most popular one. Price situation 

showed decreased prices, focusing on offering good value for money. In terms 

of sales channels situation, 300 online stores were discovered in 2022 across six 

major platforms, with an increase to 459 stores in 2023. These platforms 

included website (23%), Line Shopping (21%), YouTube (20%), Facebook (15%). 

Twitter (12%) and Instagram (9%). The Line platform was mostly employed 

among sellers due to its private nature, allowing sellers to avoid legal scrutiny. 

The study found 22 advertising techniques, sellers used product photos with 

short messages to advertise on TikTok, Instagram, and Facebook. Demonstration 

of the product (such as smoking or using e-cigarette) was featured on YouTube 

and TikTok while YouTubers and reviewers had a significant role in influencing 

followers and spreading information. Live streaming proved to be the most 

effective method of engaging viewers. The study concluded that self-regulation 

by social media platforms was ineffective, since sellers used social media 

platforms to avoid regulations and laws. 
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บทคัดยอ  

     บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคท่ีจะศึกษาผลิตภัณฑบุหรี่ไฟฟา ใน 5 ประเด็น คือ 

1)สถานการณผลิตภัณฑ 2) สถานการณราคา 3) สถานการณการสงเสริมการขาย 4) สถานการณ

แหลงขาย และ 5) การโฆษณาและการสื่อสาร การศึกษาน้ีเปนการศึกษาเชิงคุณภาพดวยการ

สํารวจออนไลน ผลการศึกษาในดานผลิตภัณฑ พบวา มีผลิตภัณฑยาสูบไฟฟา 10 ประเภท 

ผลิตภัณฑยาสูบไฟฟาประเภทท่ีไดรับความนิยมสูง คือ บุหรี่ไฟฟาแบบพอดใชแลวท้ิง ในดาน

ราคา ราคาทุกผลิตภัณฑลดลง สถานการณการจําหนายเนนความคุมคาดานราคา แหลงขาย

ออนไลน พบวา มี 300 ID (รานคา) ในป 2565 ใน 6 แพลตฟอรม  พบใน Website รอยละ 23  

Line shopping รอยละ 21 Youtube รอยละ 20 Facebook รอยละ 15 Twitter รอยละ  12 

และ Instagram รอยละ 9 แตพบวาเพ่ิมเปน 459 รานในป 2566 ผูคาใช Line เปนชองทาง

ติดตอกับลูกคามากท่ีสุดเพราะเปนสวนตัวและเลี่ยงกฎหมายไดมากท่ีสุด  พบวิธีการสื่อสาร 22 

วิธี ในชองทางออนไลน ผูจําหนายบุหรี่ไฟฟานิยมถายรปูสินคาประกอบขอความสั้นใน Tik Tok, 

Instagram และ Facebook สาธิตและสูบใหชมใน Youtube และ Tik Tok การใช Youtuber 

และ reviewer มีสวนสําคัญสูงสุดในการชวนใหติดตามและรับรูเรื่องบุหรี่ไฟฟา และการ Live 

ดึงดูดผูชมไดมากท่ีสุด  การศึกษาน้ีใหขอสรุปวา มาตรการควบคุมตนเองของสื่อสังคมเครือขาย 

ไมไดผลในทางปฏิบัติ และผูคาใชการเปดรานคาในสื่อโซเชียลเพ่ือเลี่ยงกฎหมาย    

 

คําสําคัญ : บุหรี่ไฟฟา; สื่อสังคมเครือขายออนไลน; การโฆษณา; การสงเสริมการขาย 
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บทนํา  

ความสําคัญของปญหา 

ปจจุบัน บุหร่ีอิเล็กทรอนิกส หรือที่เรียกกันทั่วไป

วา บุหร่ีไฟฟา (ในรายงานฉบับนี้ ใชศัพท บุหร่ีไฟฟา) เปน

ปญหาการบริโภคยาสูบรูปแบบใหมที่แพรระบาดอยางมาก

ในกลุมเยาวชนและวัยเรียน ดวยความเชื่อผิดและการ

คาขาย สงเสริมการขายอยางโจงแจง ในสื่อสังคมเครือขาย

ออนไลนทุกแพลตฟอรม (social media) ถึงแมบุหร่ีไฟฟา

จะเปนสิ่งผิดกฎหมาย หามคาขาย หามนําเขา และหาม

การโฆษณาก็ตาม การวิจัยนี้เปนการศึกษาตอยอดจากผล

การศึกษาจากโครงการ การศึกษาผลิตภัณฑยาสูบรูปแบบ

ใหมในสื่อสังคมเครือขาย (Social media)และผลของการ

บังคับใชกฎหมายเก่ียวกับผลิตภัณฑยาสูบรูปแบบใหม (ศรี

รัช ลาภใหญ, 2018) ซึ่งพบวา บุหร่ีไฟฟา เปนผลิตภัณฑ

ยาสูบที่ไดรับความนิยมสูงสุดในกลุมวัยเรียนทั้งนักเรียน

มัธยมศึกษาตอนปลายและอุดมศึกษาเพราะมีความเชื่อผิด 

4 ประการหลัก คือ กลิ่นหอม เชื่อวาปลอดภัย ทันสมัย เชื่อ

วาไมเสพติด และปจจัยสงเสริมการสูบ คือการพบเห็นงาย 

ซื้อหาสะดวกและรวดเร็ว ในสื่อสังคมเครือขายออนไลนทุก

แพลตฟอรม การศึกษานี้  จึ งมุ งศึกษาสถานการณ

ผลิตภัณฑบุหร่ีไฟฟาที่ขยายตัวอยางมากในสื่อสังคม

เครือขายออนไลนซึ่งเปนผลกระทบทางลบตอสุขภาวะ

วัยรุนและทาทายการบังคับใชกฎหมายอยางยิ่ง 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคที่จะศึกษาสถานการณ

บุหร่ีไฟฟา ใน 5 ประเด็นดังนี้ 1) สถานการณผลิตภัณฑ 2) 

สถานการณราคาและกลยุทธการจําหนาย 3) สถานการณ

ดานแหลงจําหนายในชองทางสื่อเครือขายสังคม 4) 

สถานการณการสงเสริมการขาย รูปแบบการสงเสริมการ

ขายที่ปรากฏในชองทางสื่อเครือขายสังคมออนไลน และ 5) 

สถานการณดานการโฆษณาและสื่อสารเพื่อสงเสริมการคา

บุหร่ีไฟฟา 

 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย   

การวิจัยนี้แบงเปนการศึกษาตามกรอบการ

วิเคราะหสถานการณทางการตลาด 4 ประการ ตามนิยาม

ของ Kotler and Armstrong (2014)  ดังนี ้

 1.1 P-Product situation ศึกษาสถานการณ

ดานผลิตภัณฑ  

1.2 P-Price situation ศึกษาสถานการณดาน

ราคา และกลยุทธราคา 

              1.3 P-Place situation ศึกษาสถานการณดาน

ชองทางการจําหนาย 

1.4 P-Promotion situation ศึกษาการสงเสริม

การขายและการสื่อสาร  

 

วิธีการศึกษา 

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative 

study) และการสํารวจขอมูลทุติยภูมิ (secondary data) 

จากรานคาในแพลตฟอรมสื่อสังคมเครือขายออนไลนเปน

หลักซึ่งเปนแหลงใหญในการคาขาย โฆษณาและสื่อสาร

บุหร่ีไฟฟา ขอมูลทุติยภูมิดังกลาว คือ ภาพโฆษณา 

ขอความโฆษณา ขอความบรรยายสินคา ขอความและภาพ

ที่แสดงการสงเสริมการขาย ขอความและภาพในการโพสต

ของรานคา 

การศึกษานี้ศึกษาขอมูลทุติยภูมิ (secondary 

data) ในรานคาบุหร่ีไฟฟา ในสื่อสังคมเครือขายออนไลนที่

พบผูคาขายที่เปดรานคาออนไลนอยางเปนสาธารณะ โดย

มีการศึกษาใน 6 แพลตฟอรมดังนี้ 

1) Website  

2) Line shopping  

3) Youtube  

4) Facebook  

5) Twitter  

6) Instagram  

 โดยเลือกเฉพาะบัญชีรานคาที่พบวา จําหนาย 

คาขายบุหร่ีไฟฟาในเชิงพาณิชยอยางเปนสาธารณะ รานคา

สามารถพบเห็นไดอยางเปนสาธารณะ ไมใชกลุมปดหรือ
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กลุมลับ มีการคาขายอยางเปนทางการ มีการคาขายทุกวัน 

แสดงสินคาอยางชัดเจนวาคาขาย มีการแจงชองทางการ

ชําระเงิน แสดงชื่อบัญชี รับเงินของผูคา แสดงเบอร

โทรศัพทหรือชองทางติดตอผูคา แจงขอมูลการสงสินคา มี

ตะกรากดซื้อสินคาอัตโนมัติหรือแสดงชองทางสั่งซื้อ 

การศึกษานี้ไมนับรวมการขายบุหร่ีไฟฟามือสอง ไมนับรวม

การคาขายในกลุมปดหรือกลุมเฉพาะ ไมนับรวมการคาขาย

แบบชั่วคร้ังชั่วคราว โดยคนหารานคาทุกรานใน Google 

ดวย search term คําวา “รานขายบุหร่ีไฟฟา” ซึ่งเปน 

#hashtag ที่ผูคาบุหร่ีไฟฟานิยมใชในการสรางการมองเห็น

รานคา และไมนับรวมการคาผลิตภัณฑยาสูบประเภทอ่ืนที่

ไมใชไฟฟา ไดแก บุหร่ีมวน บุหร่ีชูรส บุหร่ีมวนนําเขา และ

ยาเสน 

ประชากรและกลุมตัวอยาง   

 ประชากรและกลุมตัวอยางในที่นี้ คือ รานคา

ออนไลน ในการศึกษานี้  จะสํารวจรานคาบุหร่ีไฟฟา

ออนไลนทั้งหมดในเชิงปริมาณเพื่อแสดงภาพรวม และ

คัดเลือกกลุมตัวอยางจากรานคาที่มียอดติดตามสูงสุด60 

รานคาจากทุกแพลตฟอรมในจํานวนเทากันเพื่อศึกษาเชิง

คุณภาพ 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  

 การวิจัยนี้มีเคร่ืองมือในการศึกษา คือ แบบฟอรม

กรอกขอมูลออนไลน ที่ผูวิจัยไดดัดแปลงและพัฒนาข้ึนมา

เพื่อเก็บขอมูลรานคาบุหร่ีไฟฟาออนไลน โดยอางอิงจาก

แบบฟอรมและวิธีการเก็บขอมูลรานคาบุหร่ีไฟฟาใน 

Twitter จากการ ศึกษาของ McCausland, Maycock, 

Leaver, et al (2020)  การบั นทึ กข อมู ลแบบ  cross-

sectional จากโพสตคาขายบุหร่ีไฟฟาใน Twitter จาก

การศึกษาของ Benson, Hu, Chen, Nag, Zhu, Conway 

( 2020)  แ ล ะ Vandewater, Clendennen, Hébert, 

Bigman, Jackson, Wilkinson, Perry. (2018)  ที่ บั นทึก

ขอมูลรานคาบุหร่ีไฟฟาออนไลนเชนกัน 

  โดยแบบฟอรมนี้ จะเก็บขอมูลที่แสดงถึงการคา

ขายเชิงพาณิชย ดังตอไปนี้ 

1) ชื่อรานคา และ URL address 

2) จํานวนโพสตในแตละเดือน โดยนับเปนคร้ัง ไมวา

โพสตนั้นจะอยูในรูปแบบขอความสั้น ขอความ

ยาว หรือภาพ 

3) ภาพสินคา โดยจําแนกประเภทของผลิตภัณฑ

ยาสูบไฟฟาที่พบ 

4) ขอความสั้นและขอความยาว ที่เปนการโฆษณา

บรรยายสรรพคุณสินคาหรือวิธีใช 

5) ขอความสั้นและขอความยาวหรือภาพ ที่เปนการ

แจงราคา ชองทางการชําระเงินและวิธีการสง

มอบสินคา 

6) ขอความสั้นและขอความยาวหรือภาพ ที่เปนการ

แจงการสงเสริมการขาย 

7) การใชบุคคล ในการนําเสนอสินคา 

8) วิธีการสื่อสารอ่ืนๆที่พบ 

9) การใช hashtag ในการโพสตขอความเพื่อการคา

และการโฆษณาตอเดือนเพื่อขยายการมองเห็น 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

 การวิจั ยนี้ ใช การตรวจสอบเคร่ืองมื อ คือ 

แบบฟอรมการเก็บขอมูลรานคาออนไลน ดวยการทดลอง

ใหคณะทํางานภาคสนาม 3 ราย ใชเก็บขอมูลจากรานคา

ตัวอยางเปนเวลา 1 อาทิตย และนํามาปรับปรุงแบบฟอรม

ใหเหมาะสมและครอบคลุมยิ่งข้ึน 

วิธีเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยนี้มีข้ันตอนการศึกษาดังนี้ 

 1) คนหาขอมูลจํานวนรานคาบุหร่ีไฟฟาและ

น้ํายาบุหร่ีไฟฟาใน 6 แพลตฟอรมทั้งหมด เพื่อทราบ

ปริมาณรานคา โดยใช search term ใน Google ดวย คํา

วา “รานขายบุหร่ีไฟฟา” เพื่อให Google แสดงผลเฉพาะ

รานคาเทานั้น ไมรวมขาว บทความ หรือขอมูลอ่ืน ซึ่ง

พบวารานคาบุหร่ีไฟฟามักจะซื้อพื้นที่โฆษณาในออนไลน
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หรือทํา SEO เพื่อให Google แสดงผลชื่อรานคาของตนเอง

เปนลําดับตนในหนาแรกเมื่อเกิดการคนหาเก่ียวกับบุหร่ี

ไฟฟา และจากการสํารวจกอนการคนขอมูล พบวา รานคา

บุหร่ีไฟฟามักจะข้ึนตนขอความเพื่อใหเกิดการคนหาดวย

คําวา “ราน..” ตามดวยชื่อราน และตามดวยคําที่แสดง

สินคาที่ขาย เชน คําวา บุหร่ีไฟฟา พอด หรือเวป ทั้ง

ภาษาอังกฤษและภาษาไทย โครงการนี้จึงสรุปวา การ

เลือกใช search term ที่สอดคลองกับสถานการณการคา

บุหร่ีไฟฟาในออนไลนจริง จะไดผลที่มีการกลั่นกรองใหตรง

กับวัตถุประสงคของโครงการมากข้ึน 

 2) เมื่อ Google แสดงขอมูลทั้งหมดแลว จึงทํา

การกลั่นกรองโดยคณะทํางาน 3 รายของโครงการวิจัยนี้ 

ข้ันแรกกลั่นกรองรายชื่อรานคาที่ซ้ํากัน เนื่องจากบางราน

เปดรานชื่อเดียวกันในหลาย domain เพื่อขยายราน แตจะ

มีสกุลตางกันเพียงเล็กนอย เชน รานชื่อxxxx ลงทายสกุล

ดวย .net หรือ .com ก็จะนับเปนรานเดียวกัน ข้ันที่สอง

กลั่นกรองขอมูลที่ไมเก่ียวของ เชน ขาวการจับกุมรานขาย 

ซึ่งอาจมีติดมาจาก search term และข้ันที่สาม คือ ทําการ

จัดลําดับรานคาที่กลั่นกรองแลวและจําแนกรานที่พบในแต

ละแพลตฟอรม ผลที่ไดจะเปนขอมูลเชิงปริมาณ 

 3) เมื่อทําการบันทึกขอมูลรานคาแลว จะทําการ

วิเคราะหและสืบคนในข้ันแรก คือ เลือกบัญชีรานคาบุหร่ี

ไฟฟาที่มีผูติดตามสูงสุดหรือเกิน 10,000 followers ในแต

ละแพลตฟอรมจํานวน 1-10 อันดับ เพื่อศึกษาวิเคราะห

เชิงลึกตอไป ถามีรายชื่อรานซ้ํากัน เนื่องจากรานคา

ออนไลนจะเปดรานชื่อเดียวกันในทุกแพลตฟอรม จะทํา

การตัดออกในแพลตฟอรมอ่ืนและเปลี่ยนเปนรานอ่ืนถัดมา 

 4) ไดลําดับขอมูลรานคายอดนิยมที่มีผูติดตาม

สูงสุดในแตละแพลตฟอรมจํานวน 60 รานคา 

5) ติดตามขอมูลและบันทึกโดยบันทึกลงในแบบ

บันทึกขอมูลที่ผูวิจัยจัดทําข้ึน เดือนละ 1 คร้ัง เปนเวลา 10

เดือน เนื่องจากพบวารานคาจะโพสตเนื้อหาการขายเดิม

ซ้ําๆใน 1 อาทิตย หรือ re-post เพื่อการมองเห็นเนื้อหา

เดิมและคงการสงเสริมการขายตามระยะเวลา ทั้งนี้ หาก

รานมีโพสตใหม ก็จะสามารถสืบคนยอนหลังไดเมื่อเขาไป

ตรวจสอบหนารานคานั้นๆ 

6) จัดแบงประเภทเนื้อหาของแตละสื่อที่พบ และ

กรอกขอมูลในแบบฟอรมที่ผูวิจัยออกแบบไวเพื่อบันทึก

ตามกรอบการศึกษา ไดแก รูปแบบการสื่อสารที่พบ 

รูปแบบการสงเสริมการขาย ราคาที่ถูกที่สุดและสูงที่สุดใน

รอบ 1 ป และจําแนกประเภทผลิตภัณฑที่พบ 

7) บันทึกขอมูลในแบบฟอรมกรอกขอมูลสื่อ

สังคมเครือขายออนไลน ในการนี้ ขอมูลจะถูกแยกเปนแต

ละรานคาในแตละแพลตฟอรม รวมทั้งชื่อรานและ URL   

จริยธรรมการวิจัย 

การวิจัยนี้ไมไดทําการศึกษาหรือเก็บขอมูลใน

มนุษย ไมไดใชเคร่ืองมือใดๆในการเก็บขอมูลพฤติกรรม 

ทัศนคติ หรือขอมูลสวนบุคคล ไมไดเก็บขอมูลชื่อนามสกุล

บุคคล ไมไดสืบทราบชื่อนามสกุลจริงของ influencer, 

Youtuber หรือ reviewer ที่พบในออนไลน แตรายงานผล

ในภาพรวมเปนวิธีการสื่อสารดวยการใชบุคคลเทานั้น 

การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยมีการวิเคราะหเนื้อหาดวยวิธีการวิเคราะห

แบบ content analysis ตามกรอบการวิเคราะหเนื้อหา

ของ Berelson (1952) โดยแบงการวิเคราะหออกเปน 4 

กรอบการวิเคราะห ดังนี ้

6.1) กรอบการวิเคราะหดานผลิตภัณฑ จําแนก

ประเภทของผลิตภัณฑที่พบและบรรยายรายละเอียดของ

แตละผลิตภัณฑที่แตกตางกัน ผลที่ตองการจากกรอบการ

วิเคราะหนี้ คือ ภาพรวมของประเภทผลิตภัณฑบุหร่ีไฟฟา

ที่พบในสังคมไทย 

6.2) กรอบการวิเคราะหดานราคา บันทึกและ

ติดตามการเคลื่อนไหวดานราคาขายผลิตภัณฑบุหร่ีไฟฟา 

หาคาเฉลี่ยของสินคาที่ราคาใกลเคียงกันในแตละประเภท

ในปที่ศึกษา และหาสินคาที่ราคาถูกที่สุดในปที่ศึกษา ผลที่

ตองการจากกรอบการวิเคราะหนี้ คือ ภาพรวมของราคา

ผลิตภัณฑบุหร่ีไฟฟาที่คาดวาเยาวชนจะสามารถเขาถึงได

และซื้อหาไดโดยสะดวก 
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6.3) กรอบการวิเคราะหดานแหลงจําหนาย 

บันทึกและแจงนับจํานวนรานคาในแตละสื่อ ผลที่ตองการ

จากกรอบการวิเคราะหนี้ คือ ภาพรวมปริมาณรานคาบุหร่ี

ไฟฟาออนไลน เพื่อแสดงจํานวน การขยายและการกระจาย

ตัวของรานคาบุหร่ีไฟฟาในสื่อสังคมเครือขายออนไลนในป

ที่ศึกษาและเพื่อเปรียบเทียบปริมาณกับการศึกษาในปอ่ืนๆ 

6.4) กรอบการวิเคราะหดานการสงเสริมการขาย 

บันทึกและแยกประเภทการสงเสริมการขายออกเปนแตละ

วิธี นับจํานวนวิธีการสงเสริมการขายทั้งหมด ทั้งนี้ ผูคา

สวนใหญจะมีการสงเสริมการขายที่คลายคลึงกันหรือ

ลอกเลียนแบบกัน ผลที่ตองการจากกรอบการวิเคราะหนี้ 

คือ แนวทางและกลยุทธการสงเสริมการขายที่จูงใจการซื้อ 

6.5) กรอบการวิเคราะหดานการโฆษณาและการ

สื่อสาร บันทึกและแยกประเภทการโฆษณาและการสื่อสาร

ออกเปนแตละวิธี วิเคราะหวิธีที่ผูคานิยมใชมากที่สุด ทั้งนี้ 

ผู ค าส วนใหญจะมีการสื่ อสารที่ คล ายคลึ ง กันหรือ

ลอกเลียนแบบกัน ผลที่ตองการจากกรอบการวิเคราะหนี้ 

คือ แนวทางและกลยุทธการสื่อสารที่จูงใจการซื้อ 

 

ผลการวิจยั 

การวิจัยนี้พบวาทุกแพลตฟอรมออนไลนที่ศึกษา

มีรานคาบุหร่ีไฟฟาทุกประเภท และมีสินคาที่เก่ียวของกับ

บุหร่ีไฟฟา เชน น้ํายาบุหร่ีไฟฟาทุกประเภท อะไหล และ

ของตกแตง ถึงแมวาการคาขายบุหร่ีไฟฟาจะเปนสิ่งผิด

กฎหมายก็ตาม แตจากการศึกษา พบวา ทุกแพลตฟอรม

ออนไลน ในประเทศไทย มีร านคาบุหร่ี ไฟฟาในทุก

แพลตฟอรม และทุกรานคาขายอยางเปนสาธารณะ 

สามารถพบเห็นไดอยางเปนสาธารณะ เขาถึงไดงาย คาขาย

อยางโจงแจงและเสรี หลายรานสามารถซื้อพื้นที่โฆษณาใน

แพลตฟอรมออนไลนไดและมีตราสัญลักษณรับรองจาก

แพลตฟอรมออนไลน 

 ผลการวิจัยในดานสถานการณผลิตภัณฑพบวา 

ตลาดสินคาบุหร่ีไฟฟามีลักษณะอุปทานสวนเกิน (excess 

supply)  กลาวคือ มีสินคาลนตลาด พบรานคาจํานวนมาก

ที่ขายสินคาประเภทเดียวกัน ยี่หอเดียวกัน รุนเดียวกัน 

ราคาใกล เคียงกัน และพบการขายในเวลาเดียวกัน 

ประมาณการวามีสินคาผลิตภัณฑยาสูบไฟฟาพรอม

จําหนายในทองตลาดไทยอยางนอย 100,000 ชิ้นตอป  

ราคาสินคาบุหร่ีไฟฟาถูกที่สุด พบวา อยูที่ 99 บาท  

ในดานสถานการณผลิตภัณฑยาสูบไฟฟาในสื่อสังคม

เครือขายออนไลน พบวา มีผลิตภัณฑยาสูบไฟฟา 10 

ประเภทในสังคมไทย ดังนี้  

1) บุหร่ีไฟฟาแบบขนาดใหญและเติมน้ํายาได 

หรือที่เรียกวา tank และ mod 

2) บุหร่ีไฟฟาแบบขนาดเล็กเปลี่ยนหัวน้ํายาได 

หรือที่เรียกวา pod  

3) บุหร่ีไฟฟามีน้ํายาสําเร็จรูปแบบพอดใชแลว

ทิ้ง หรือ disposable pod  

4) บุหร่ีไฟฟาแบบไอระเหย หรือบุหร่ีไฟฟาแบบ 

Heated-tobacco product หรือ HTP  

5) บุหร่ีไฟฟาที่โฆษณาวาไรควัน ควันนอย หรือ 

บุหร่ีแบบ “smokeless pod” ซึ่งโฆษณาวาเปนสินคา

นําเขา 

6) น้ํายาบุหร่ีไฟฟาทั้งแบบนิโคตินเหลวไมมีสาร

แตงเพิ่มหรือที่เรียกวา “free base” และแบบนิโคตินเหลว

ที่ปรับโครงสรางแลว หรือที่เรียกกันวา “salt nic”  

7) ผลิตภัณฑไฟฟากลุมประกอบเองหรือ DIY ทั้ง

บุหร่ีไฟฟาและน้ํายาแบบประกอบเอง  

8) ผลิตภัณฑบุหร่ีไฟฟาแบบ hybrid หรือ

เลียนแบบอุปกรณอ่ืน เชน บุหร่ีไฟฟาแบบอุปกรณเลนเกม 

บุหร่ีไฟฟาแบบเคร่ืองประดับ เปนตน 

9) กลุมอุปกรณเสริมและตกแตง เชน อุปกรณ

ตกแตงใหบุหร่ีไฟฟาสวยงาม เคสใสบุหร่ีไฟฟา การ

จําหนายสรอยรอยบุหร่ีไฟฟาคลองคอ เปนตน 

10) บุหร่ีไฟฟาผสมกัญชา หรือมีสวนประกอบ

กัญชา เชน สาร CBD สาร THC และ สาร Delta B-8 

ผลการวิจัยดานสถานการณผลิตภัณฑ พบวา 

ผลิตภัณฑบุหร่ีไฟฟาประเภทที่พบการจําหนายสูงมาก คือ 

บุหร่ีไฟฟาแบบพอดและแบบพอดใชแลวทิ้ง ซึ่งพบวา มี

การออกแบบที่หลากหลาย มีรสชาติหลากหลาย ใชงาย 
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สะดวกตอการใชสําหรับนักสูบหนาใหม และราคาถูก คือมี

ราคาไมเกิน 350 บาท จุดเดนของผลิตภัณฑกลุมนี้ คือ 

กลิ่นรส และผูคามีชื่อเรียกที่กอความเขาใจผิด เชน ผูคา

เรียกวา fruit bar หรือ flavor stick เปนตน ผลิตภัณฑใหม

อีกผลิตภัณฑหนึ่งที่พบ คือ บุหร่ีไฟฟากัญชา ซึ่งเรียกกันวา 

CBD vape หรือเรียกกันวา บุหร่ีไฟฟาสายเขียว 

ผลิตภัณฑบุหร่ีไฟฟารุนใหมอีกประเภทหนึ่งเปน

สินคาประเภทที่ เรียกวาบุหร่ีไฟฟาแบบ  Hybrid หรือ 

“ลูกผสม” คือเปนผลิตภัณฑที่รวมฟงกชั่นการทํางานของ

ผลิตภัณฑอ่ืนเขาไวดวยกัน เชน บุหร่ีไฟฟาที่ออกแบบเปน

ลําโพงบลูทูธในตัว สามารถเชื่อมตอกับโทรศัพทเพื่อฟง

เพลงผานบุหร่ีไฟฟาประเภทนี้ได หรือบุหร่ีไฟฟาแบบกัน

น้ําได ผลิตเพื่อตอบสนองการใชงานของผูสูบบุหร่ีไฟฟาที่

ตองการใหอุปกรณทํางานไดหลากหลายในเวลาพกพา เชน 

เวลาเดินทาง ทองเที่ยว 

ส วนผลิ ตภัณฑ ยาสู บไฟฟ าที่ หายไปจาก

ทองตลาดตั้งแตป 2564 เปนตนมา คือ บาระกูไฟฟา ไปป

ไฟฟา เนื่องจากนักสูบนิยมบุหร่ีไฟฟามากกวา 

ผลการวิจัยดานสถานการณผลิตภัณฑ พบวา 

กลิ่นรส และความเย็น ยังคงเปนคุณสมบัติที่นักสูบใหความ

นิยม ผลิตภัณฑที่ยังคงได รับความนิยมตอเนื่อง คือ

ผลิตภัณฑยาสูบไฟฟาประเภทชูรส และปรุงแตงรสเย็น 

โดยเฉพาะกลุมน้ํายาบุหร่ีไฟฟา ที่โฆษณาดานกลิ่นรสและ

ความเยน็เปนหลัก 

ในดานสถานการณราคา พบวา เปนสถานการณ

ราคาเพื่อการแขงขัน (price war) เนื่องจากภาวะอุปทาน

สวนเกิน มีทั้งผูนําเขา ผูผลิตในประเทศโดยเฉพาะกลุม

น้ํายาบุหร่ีไฟฟา และผูจําหนายจํานวนมาก ทั้งระดับใหญ

ในเว็บไซตและระดับขายยอยในแพลตฟอรมตางๆ ทําให

เกิดการแขงขันดานราคา ทําใหราคาผลิตภัณฑถูกลงทุก

ประเภท กลยุทธการจําหนาย พบวา ผูคาใชกลยุทธดาน

ราคาโดยตรง เนนจําหนายสินคาราคาถูก เนนความคุมคา

ดานราคา เนนสวนลดหรือราคาที่ลดแลว และเอ้ือแรงจูงใจ

เร่ืองราคาใหผูซื้อ 

 ราคาผลิตภัณฑบุหร่ีไฟฟาที่พบต่ําสุด

ในการศึกษานี้ คือ แทงละ 99 บาท  เปนบุหร่ีไฟฟารุน

ปากกาหรือ vape pen ซึ่งเปนรุนที่ไมนิยมแลวในปจจุบัน 

กลุมสินคาที่ราคาถูกลงอยางตอเนื่อง พบวา มี 2 ประเภท 

คือ น้ํายาบุหร่ีไฟฟาที่มีการผลิตไดในประเทศ มีราคาตั้งแต 

150-250 บาทตอขวด และ บุหร่ีไฟฟาแบบพอดชนิดใช

แลวทิ้ง (disposable pod) มีราคาตั้งแต 165-350 บาทตอ

ชิ้น ราคาที่ถูกลง ยอมทําใหเกิดการเขาถึงที่งายข้ึน สินคาที่

ราคาสูงที่สุดในการศึกษานี้ คือ กลุมผลิตภัณฑบุหร่ีไฟฟา

แบบไอระเหย หรือ HTP 

ในดานสถานการณแหลงจําหนายออนไลน  จากการ

แจงนับ พบวาผูจําหนายบุหร่ีไฟฟาในสื่อสังคมเครือขาย

ออนไลน รวมทุกแพลตฟอรม มีจํานวน 300 ID (รานคา) 

สัดสวนผูจําหนายบุหร่ีไฟฟาในสื่อสังคมเครือขาย

ออนไลน เฉลี่ย 6 แพลตฟอรม (นับเปน Online ID ของแต

ละเจา) มีดังนี้ 

1) Website มีสัดสวนสูงที่สุด คือ รอยละ 23  

2) Line shopping รอยละ 21  

3) Youtube รอยละ 20  

4) Facebook รอยละ 15  

5) Twitter รอยละ 12  

6) Instagram รอยละ 9 

อยางไรก็ตาม การศึกษาของศรีรัช ลาภใหญ 

(2566) พบวา ในป 2566 จํานวนผูคาบุหร่ีไฟฟาในสื่อ

สังคมเครือขายออนไลนมีจํานวนเพิ่มข้ึนเปน 459 รานคา 

สาเหตุที่ผูคาเปดเว็บไซตคาขายบุหร่ีไฟฟาสูง

ที่สุด เนื่องจาก การปดเว็บไซตเหลานี้ทําไดยากในทาง

ปฏิบั ติ เนื่ องจากเว็ บไซต เหล านี้ มี  domain อยู ใน

ตางประเทศและประเทศเพื่อนบาน ภาครัฐทําไดแคการปด

ก้ันการมองเห็นในประเทศ แตไมสามารถระงับเว็บไซตได

ถาวร 

จากการวิจัยพบวาทุกสื่อสังคมเครือขายออนไลน

แพลตฟอรมมีการควบคุมตนเอง หรือ self-regulation 

ผานกฎระเบียบของตนเอง คือ มีนโยบายสินคาตองหาม 

ไดแก อาวุธ การคามนุษย แอลกอฮอลและยาสูบ ผูคาจะ
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ถูกระงับบัญชี แตพบวา ไมไดผลในทางปฏิบัติจริงเพราะ

ผูคายังคงสามารถเปดรานคาบุหร่ีไฟฟาและซื้อพื้นที่

โฆษณาในทุกแพลตฟอรมไดอยางเปนสาธารณะ การศึกษา

นี้พบวา Facebook เปนแพลตฟอรมที่พบรานคาบุหร่ี

ไฟฟาสูงเปนลําดับสาม และมีประเภทรานคาที่หลากหลาย

มากที่สุด คือมีทั้งรานคาสาธารณะ รานมือสองสงตอบุหร่ีที่

ไมใชแลวและรานคาในกลุมปด 

กาวิจัยนี้ พบวา Twitter กลายเปนแหลงคาขาย-

สงตอ บุหร่ีไฟฟาทั้งมือหนึ่งและมือสองดวยเชนกัน  สวน 

Tik Tok มีจํานวนผูใชเพิ่มข้ึนเทาตัว สวนใหญเปนวัยรุน

อายุ 13-24 ป ดวยกระแสความนิยม ทําใหผูคาใช Tik Tok 

ในฐานะแหลงคาขายและสื่อสารบุหร่ีไฟฟาในรูปแบบวิดีโอ

สั้นประกอบเพลง และมีกระแสความนิยมตาม hashtag # 

สูบบุหร่ีไฟฟาเปนดวยหรอ ทําใหวัยรุนจํานวนมาก นิยมลง

วิดีโอตนเองกําลังสูบบุหร่ีไฟฟาหรือพนควันลงใน Tik Tok 

การวิจัยนี้ พบวา ผูคามีการสรางแอพพลิเคชั่น

เฉพาะรานของตนเองข้ึนมา เพื่อเลี่ยงกฎระเบียบและการ

ถูกตรวจจับไดในแพลตฟอรมสื่อสังคมเครือขายออนไลน 

จึงกลายเปนแพลตฟอรมใหม ที่เปดเสรีในการคาขาย 

จําหนาย โฆษณา สงเสริมการขายไดทุกรูปแบบ โดยไม

ข้ึนอยูกับแพลตฟอรมสื่อใดๆ  อยางไรก็ตาม พบวา Apple 

ประกาศหามแอพพลิเคชั่นเหลานี้ใน App store และเร่ิม

ปดแอพพลิเคชั่นที่มีเนื้อหาสงเสริมบุหร่ีไฟฟา 

ในดานสถานการณการสงเสริมการขายในแหลง

ขายออนไลน  พบวิธีการสงเสริมการขาย 16 แบบ ดังนี ้

1) แจกรางวัล 

2) สรางการมีสวนรวมออนไลน 

3) ลดราคา เสนอราคาพิเศษ 

4) แถม เมื่อซื้อบุหร่ีไฟฟา แถมน้ํายาบุหร่ีไฟฟา 

5) ขายยกเซต จดัแพค  

6) สงเสริมการขายตามเทศกาล 

7) ใชผูมีอิทธิพลทางความคิด สนับสนุนการขาย 

เชน เน็ตไอดอล อินฟลูเอนเซอรวัยรุน 

8) ใชเสนหทางเพศ (sex appeal) สนับสนุนการ

ขาย เชน ใชผูหญิงผูชายหนาตาดี นําเสนอสินคา 

9) ดึงผูชมทางออนไลน เขาหาสปอนเซอรหรือ

เจาของสินคาโดยตรง 

10) สาธิตการสบู สาธิตสินคา 

11) รีวิวสินคา เปรียบเทียบสินคา 

12) มีขอเสนอพิเศษ เชน สงฟรี ออกคาสงให

คร่ึงหนึ่งหากลูกคาอยูไกล  

13) มีตัวแทนจําหนาย 

14) เลนเกม สุมผูโชคดีทางออนไลน ประกาศ

รายชื่อ  

15) อางอิงลูกคาจากทางบาน 

16) ใชการกระจายการสื่อสารออนไลน เชน การ

รีทวีต การแชร ใหลูกคาชวยแคปหนาจอและโพสตตอ 

วิธีการสงเสริมการขายที่ผูคานิยมใชมากที่สุด คือ 

การลดราคา และสงเสริมการขายตามเทศกาลและราย

เดือน 

ในดานสถานการณการโฆษณาและการสื่อสาร พบ

วิธีการสื่อสารที่ผูคานิยมใชมากที่สุด คือ การใชบุคคลที่มี

แรงดึ งดูดและเปนผู มี อิทธิพลทางการสื่ อสารช วย

แพรกระจายสื่อและดึงดูดใหเกิดการรับชมและติดตาม 5 

วิธี ดังนี้ 

1) การใชบุคคลที่มีแรงดึงดูดทางเพศ เชน ใช

ผูหญิงแตงกายนอยชิ้นหรือเปดรางกายบางสวน มา

นําเสนอสินคา 

2) การใชผู มีชื่ อเสียงในสั งคมอยู แล วช วย

กระจายขอมูลและสนับสนุนการสูบโดยออม เชน การรี

ทวีตขอมูลสินคาโดยผูมีชื่อเสียง หรืออางอิงคนดังที่สูบและ

สนับสนุนบุหร่ีไฟฟา 

3) การใชบุคคลที่มีชองรายการของตนเองในสื่อ

สังคมเครือขายออนไลนรับจางนําเสนอและสาธิตสินคา 

เชน การรีวิวแบบสูบใหชมและบรรยายสรรพคุณโดย 

Youtuber  

4) การใชผูมีเทคนิคในการพูดนําเสนอขอมูลให

สนุกสนาน ตลก เปนกันเองกับนักสูบ ดาหรือเสียดสีภาครัฐ 

5) การใช “ผูรู” หรือ guru ที่แสดงตนวารูขอมูล

บุหร่ีไฟฟาเชิงลึก  นําเสนอขอมูลเชิงบวกเก่ียวกับบุหร่ี
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ไฟฟา นําเสนอขอมูลเพื่อคัดคานนโยบายการหามบุหร่ี

ไฟฟา 

 

จากการวิจัยสถานการณดานการสื่อสาร พบวา 

ผูคานิยมการสื่อสารแบบ Live ใน Facebook และ ใน 

Youtube เพราะผูค าจํ านวนมากมีชองรายการ 

(channel) ของตนเองใน Youtube และนิยมแจกรางวัล

และมีของที่ระลึกของรายการตนเองหลังการ live จบลง 

เพื่อดึงดูดผูชมใหติดตามจนจบรายการ นอกจากเนื้อหา

ในดานการขายและนําเสนอสินคาแลวนั้น ยังพบเนื้อหา

การสื่อสารประเภทอ่ืนอีก 3 วิธี ไดแก 1) เนื้อหาการ

ประกวดพนควัน และสอนการพนควัน 2) เนื้อหา

ประเภท talk show และเนื้อหาประเภท  Q&A ตอบ

คําถาม พูดคุย ทดสอบ เก่ียวกับบุหร่ีไฟฟา ซึ่งจะมีผล

เชิงบวกนําเสนอขอมูลความปลอดภัยเก่ียวกับบุหร่ี

ไฟฟา และ 3) สาธิตแกะกลองผลิตภัณฑไปจนถึงสูบให

ชมจนจบ สอนการใชงาน การประกอบดวยตนเองหรือ 

DIY สอนผสมน้ํายาบุหร่ีไฟฟาดวยตนเองและแนะนํา

แหลงขาย  

ผลการวิจัยนี้ พบวา ผูมีอิทธิพลทางความคิด เชน 

Youtuber อินฟลูเอนเซอร ตลอดจนคนดังในโลกสื่อสังคม

เครือขายออนไลน มีผลในดานการติดตามและการใหขอมูล

เชิงบวกเก่ียวกับบุหร่ีไฟฟา ในกลุมผูสูบและผูสนใจบุหร่ี

ไฟฟา  

 

สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยนี้มีข อสรุปวาสื่ อสั งคมเครือข ายทุ ก

แพลตฟอรมกลายเปนแหลงสื่อสารและโฆษณาบุหร่ีไฟฟา

แหลงใหญที่สุด ถึงแมบุหร่ีไฟฟาจะเปนสิ่งผิดกฎหมายก็

ตามแตยังคงสามารถหาไดและเปดรับชมรายการคาขาย 

นําเสนอสินคาบุหร่ีไฟฟาไดในทุกแพลตฟอรมอยางเปน

สาธารณะ การเติบโตของผลิตภัณฑบุหร่ีไฟฟาทุกประเภท

ในสังคมไทยมาจากการขยายตัวของการเปดรานคาในสื่อ

สังคมเครือขายออนไลนไดอยางงายดายและไรการควบคุม 

ถึงแมสื่อสังคมเครือขายออนไลนแตละแพลตฟอรมจะมี

กฎระเบียบในการหามคาขายสิ่งผิดกฎหมายก็ตามแตไมมี

การกลั่นกรองจากแพลตฟอรมเองในทางปฏิบัติแตรานคา

บุหร่ีไฟฟากลับสามารถซื้อพื้นที่ โฆษณาเพื่อเปดการ

มองเห็นรานตนเองไดในทุกแพลตฟอรม และเนื่องจากการ

แสดงเนื้อหาตางๆในสื่อสังคมเครือขายออนไลนนั้นเปด

กวาง ทําใหผูคาสามารถแสดงเนื้อหาเพื่อการโฆษณาและ

สงเสริมการขายไดอยางกวางขวางและไรการควบคุม ตั้งแต

การโฆษณาดวยภาพผลิตภัณฑและบรรยายสรรพคุณอยาง

โจงแจง ชวนเลนเกมแลวแจกของ  ตลอดจนการสาธิตสูบ

บุหร่ีใหชมพรอมแนบลิงครานคา และรายการประเภท talk 

show ที่ผูคาสามารถพูดคุยในรายการเพื่อสงเสริมสินคา

และทาทายกฎหมายได ซ่ึงผูคาสามารถทําได ในทุก

แพลตฟอรมอยางงายดาย ยิ่งทําใหผลิตภัณฑบุหร่ีไฟฟา

กระจายตัวและเขาถึงเยาวชนไดอยางรวดเร็วและงาย 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

สถานการณผลิตภัณฑยาสูบไฟฟาในสื่อสังคม

เครือขายออนไลน พบวา มีผลิตภัณฑยาสูบไฟฟา 10 

ประเภทในสังคมไทย ผลิตภัณฑที่พบจําหนายมากที่สุด คือ 

บุหร่ีไฟฟาแบบใชแลวทิ้ง ทําใหผลิตภัณฑใชงายและ

สะดวกมากข้ึนสําหรับมือใหมและเยาวชน ในดานน้ํายา

บุหร่ีไฟฟา พบวา มีสินคาที่ผลิตในประเทศที่มีราคาถูกแต

มีรสชาติที่หลากหลายมากข้ึนและมีรสชาติแบบไทย เชน 

รสขาวเหนียวทุเรียน เปนตน ซึ่งสรางแรงจูงใจทั้งในดาน

รสชาติและราคา ในดานราคา พบวา ราคาบุหร่ีไฟฟาถูกลง

เพราะการแขงขันกันเองระหวางผูคา ราคาที่ถูกลง ยอมทํา

ใหเกิดการเขาถึงที่งายข้ึน ราคาผลิตภัณฑบุหร่ีไฟฟาที่พบ

ต่ําสุด คือ แทงละ 99 บาท เปนบุหร่ีไฟฟาแบบปากกา 

จํานวนผูจําหนายบุหร่ีไฟฟาในสื่อสังคมเครือขายออนไลน 

รวมทุกแพลตฟอรม มีจํานวน 300 ID (เจา) โดยพบใน 

website มากที่สุด พบวา Youtube เปนอีกแพลตฟอรม

ออนไลนหนึ่งที่ผูจําหนายนิยมเปดรายการในแพลตฟอรมนี้ 

เพราะมีเนื้อหาที่หลากหลายมากที่สุดเมื่อเทียบกับทุก

แพลตฟอรม เชน มีรายการ Talk show เก่ียวกับบุหร่ี

ไฟฟาในเชิงบวก สอนประกอบเคร่ืองบุหร่ีไฟฟาดวยตัวเอง
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หรือ DIY รายการสอนพนควันบุหร่ีไฟฟา รายการประเภท 

Vlog  และ Live streaming พาชมงานแสดงบุหร่ีไฟฟา 

และ Youtube มีนโยบายไมปดก้ันการรีวิวบุหร่ีไฟฟา ทํา

ให Youtuber กลายเปนผูมี อิทธิพลทางความคิดตอ

ผูติดตามรับชม Youtube จึงเปนแพลตฟอรมที่ควรเฝา

ระวังมากที่สุด ทั้งในดานเนื้อหาที่หลากหลายมากที่สุดและ

การควบคุมสื่อหรือ self-regulation ที่มีนอยมาก ยิ่งทําให

การคาขายและโฆษณาบุหร่ีไฟฟาเติบโต (Loysmut,2021) 

ผลการวิเคราะหเนื้อหาการสื่อสารบุหร่ีไฟฟาในออนไลนก็

พบขอสรุปที่คลายกันวา เนื้อหาการสื่อสารเชิงบวกและการ

โฆษณา มีผลตอการรับสารโดยตรงของเยาวชน (Alpert, 

JJaisle, Chen, 2019) , ( Loysmut, 2021) , (Muposhi, 

Dhurup,2018) , ( Struik, Dow- Fleisner, Belliveau, 

Thompson, Janke, 2020) และ การสื่อสารดานราคามี

ผลตอผูซื้อวัยรุน (Henriksen, 2012) 

 

 

ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

ขอเสนอแนะจากการวิจัยนี้ คือภาครัฐควร

ปราบปรามรานคาบุหร่ีไฟฟาในทุกแพลตฟอรมอยางจริงจัง

และควรแสวงหาความรวมมือกับแพลตฟอรมออนไลน

เหลานี้ในการควบคุมเนื้อหารายการและการคาขายบุหร่ี

ไฟฟารวมทั้งผูมีอิทธิพลทางการสื่อสารที่นําเสนอเนื้อหา

เชิงบวกเก่ียวกับบุหร่ีไฟฟา เพราะการโฆษณาบุหร่ีไฟฟาใน

ออนไลน มี ผลต อ เยาวชนโดยตรง (Vogel, Ramo, 

Rubinstein, Delucchi, Darrow, Costello, et al, 2021)  

 การศึกษานี้มีขอจํากัดเนื่องจากไมได ศึกษา

รานคากายภาพในแหลงขายกายภาพ และไมไดศึกษาการ

ขายในกลุมปดในแตละแพลตฟอรม 
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